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ック以降の景気停滞の影響を受け 2009 年、2010 年と減少傾向が見られるものの、2001
年以降毎年 200件前後ブランド提携を取り扱った記事が掲載されている（図 0－1）。 
 































図 0-2 ブランド提携をキーワードにした研究論文本数の推移（単位：本） 
 




































































































を行うこと」という定義が一般的にとなっているという(Rao and Ruekert, 1994; Rao et 












































統合アプローチを取り、Samu et al.(1999)やWashburn et al.(2004)は記憶連想ネットワー
クの視点から、Levin and Levin(2000)はコンテキスト効果の視点、Rao and Ruekert(1994)、











図 １-1 ブランド提携の性質 
 
出所：Lee and Decker(2008),p4 
 
James(2006)は Aaker and Keller(1990)のブランド拡張の理論がブランド提携にも適合








































































































① 共通効果（Mutual Effect） 
製品およびブランドのフィット感を共通効果としている。提携するブランド間にお
ける製品のフィット感またはパートナーブランドカテゴリーとの関連性が高ければ高
い程、消費者はブランド提携に対し好ましい行動をとるとしている(Simonin and Ruth, 





ランド提携に対し好ましい態度、評価をもつとしている(Simonin and Ruth, 1998; 
Bouten, 2006)。 
 
② 拡張効果（Extension Effect） 
 元となるブランドに対する消費者の評価、態度がブランドを拡張した際の商品に対





③ 互恵効果（Reciprocal Effect） 
互恵効果は、ブランド拡張における理論において重要要素であるが、ブランド提携
においても同じく重要な効果であるといえる。研究によりその呼び方は異なり、例え
ばPark et al.(1996)ではFeedback Effectと呼び、Simonin and Ruth(1998)ではSpillover 
























図 ２-1 ブランド提携による消費者態度の変化 
 












































表 ２-2 調査対象ブランド一覧 
 
出所：Lebar et al.(2005),P.415.（一部追記） 
 
・提携パターンと組み合わせ数 
 調査はブランド提携の内容を 10 パターン設定し、ターゲットブランドとパートナー
ブランドの組み合わせ数 99をかけ合わせ、990のブランド提携を設定している。 
 
①  販促－富くじパターン（Promotions-Sweepstakes） 










































⑤  スポンサーシップ－スポーツパターン（Sponsorship-Sports） 
これは「Ford と Tommy Hilfiger が、テニスの米国選手権（U.S.Open）の男女ダ
ブルスの試合に対し独占的に協賛をする」といった類のスポーツイベントに対する共
同スポンサーシップを実施するブランド提携を意味する。 
⑥  スポンサーシップ－コーズパターン（Sponsorship-Couse） 
これは「Searsと Dr. Pepperが、アメリカがん協会の 2004年募金キャンペーンに
協力し、各社 100 ドルの売上ごとに 50 セントをアメリカがん協会に寄付することを
約束する。」といった類の売上に応じて共同で社会貢献するブランド提携を意味する。 





⑧  ターゲットブランド新製品拡張パターン（New-Product Extensions-Target） 
これは「Levi’s が Coach と共に、新たなコーヒー・バーチェーンを展開する。」と
いった類のターゲットブランドが、パートナーブランドと共に新たな製品・サービス
を展開するブランド提携を意味する。 









表 ２-3 ブランド提携パターン 
 























表 ２-4 差別性に及ぼすパートナーブランドの影響 
 
出所：Lebar et al.(2005),p.417 
 
表 ２-5 差別性に及ぼすターゲットブランドの影響 
 





Coca Cola 0.86 0.11
Disney 1 .41 0.11
Dr Pepper 1 .65 0.1
Hallmark 1 .30 0.1
Home Depot 0.55 0.14
Microsoft 1 .05 0.99











Liv i's 0.7 4 0.11
Miller 0.48 0.07
Sears 0.46 0.09









表 ２-6 関連性におよぼすパートナーブランドの影響 
 
出所：Lebar et al.(2005),P.418 
表 ２-7 関連性に及ぼすターゲットブランドの影響 
 





Coca Cola 5.30 0.00
Disney 4.82 0.01
Dr Pepper 4.13 -0.01
Hallmark 5.31 -0.01
Home Depot 5.20 0.03
Microsoft 5.7 4 -0.02
Tommy Hilfiger 2.64 -0.06
Wal-Mart 5.7 5 0.07




AT&T 4.7 7 -0.02
Citibank 3.32 -0.04
Colgate 4.7 6 0.00
Dannon 3.7 4 -0.01
Ford 4.33 -0.04











表 ２-8 尊重にパートナーブランドが及ぼす影響 
 
出所：Lebar et al.(2005),P.419(一部改訂) 
 
表 ２-9 尊重にターゲットブランドが及ぼす影響 
 





Coca Cola 5.85 -0.03
Disney 5.80 -0.01
Dr Pepper 5.15 -0.04
Hallmark 6.03 -0.00
Home Depot 5.64 0.03
Microsoft 5.61 -0.03
Tommy Hilfiger 3.95 -0.13
Wal-Mart 5.64 0.01




AT&T 4.7 7 -0.02
Citibank 3.32 -0.04
Colgate 4.7 6 0.00
Dannon 3.7 4 -0.01
Ford 4.33 -0.04











表 ２-10 知識にパートナーブランドが及ぼす影響 
 
出所：Lebar et al.(2005),P.420 
 
表 ２-11 知識にターゲットブランドの及ぼす影響 
 




Coach 4.7 7 -0.14
Coca Cola 6.7 8 -0.02
Disney 6.64 -0.01
Dr Pepper 6.44 -0.05
Hallmark 6.66 -0.06
Home Depot 6.38 -0.03
Microsoft 6.51 -0.04
Tommy Hilfiger 5.45 -0.08








Dannon 5.7 5 -0.02
Ford 6.56 -0.02
Liv i's 6.51 -0.06
Miller 5.7 3 -0.03
Sears 6.67 -0.05
Sony 6.43 -0.01
Y ahoo 6.20 -0.07
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 ターゲットブランドおよびパートナーブランド、それぞれにおける差別性、関連性、尊
重、知識の数値変化は以下の表の通りとなっている（表 2-12）（表 2-13）。 
 
表 ２-12 ターゲットブランドにパートナーブランドが及ぼす影響 
 
出所：Lebar et al.(2005),P.421 
 
表 ２-13 パートナーブランドにターゲットブランドが及ぼす影響 
 










ターゲットブランド 差別性 関係性 尊重 知識
AT&T ↑Coach、Yahoo ↓Coach
Citibank
Colgate ↑Dr Pepper、Hallmark、Microsoft ↓Coach
Dannon ↑Disney、Microsoft ↑Coca Cola
Ford ↑Hallmark、Home Depot、Wal-Mart ↓Tommy Hilfiger
Liv i's ↑Coca Cola、Dr Pepper、Home Depot、Tommy Hilfiger
Miller ↑Dr Pepper、Microsoft ↓Tommy Hilfiger
Sears ↑Disney、Hallmark、Home Depot、Yahoo
Sony ↑Home Depot、Tommy Hilfiger
Y ahoo ↑Coca Cola、Disney、Dr Pepper、Hallmark ↑Wal-Mart
パートナーブランド 差別性 関係性 尊重 知識
Coach ↑Ford、Lev i's、Sears ↓Sears ↓AT&T、Colgate、Yahoo
Coca Cola ↑Citibank、Sears ↓Miller
Disney ↑Yahoo
Dr Pepper ↑Miller
Hallmark ↑Sears、Yahoo ↓Tommy  Hilfiger
Home Depot ↑Ford、Sears
Microsoft ↑Dannon、Levi's、Miller ↓Ford、Levi's ↓Colgate
Tommy  Hilfiger ↑Dannon、Sears、Sony、Yahoo
Wal-Mart ↑Ford、Lev i's
Y ahoo ↑AT&T、Ford、Lev i's、Sears ↑Wal-Mart
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表 ２-14 提携パターンが及ぼす影響 
 
出所：Lebar et al.(2005),P.420 
 
・ブランド提携の及ぼす効果・影響 










・Lebar et al.(2005)の研究の課題 




提携パターン D R E K D R E K
Promotions-Sweepstakes
Promotions-Trial incentive
Promotions-Loyalty  incentive ↑**
Sponsorship-Music
Sponsorship-Sports
Sponsorship-Couse ↑ ↑ ↑ ↑
Licensed product ↓
















携に対する評価はブランドの組み合わせに依存するという(Park et al, 1991; Keller, 
1991; Kirmani et al., 1999; Bridges et al., 2000)。ブランド提携には、製品カテゴリーや、
製品特性、顧客メリットに適切に基づき行なわれる必要があり、適切な組み合わせでブラ
ンド提携が行なわれることにより、新たな製品カテゴリーを創造し、新たな製品特性備え、
新たな顧客メリットの創造が可能という(Farquhar and Herr, 1993)。 
 ブランド提携では、相互のブランドに対する消費者のそれぞれの解釈がブランド提携へ
の関係性を持ち込むため、ブランドに対する消費者の評価がブランド提携に対してどのよ
うな態度に及ぼす影響を明らかにすることが重要であるという(Broniarczyk and Alba, 
1994)。つまり、それぞれのブランドが提携対して好ましい印象を与えることができれば、




















































Vidal Sassoonと Ambre Solaire、Crestと Oral Bのブランド提携に対しては好ましい態
度評価となり、反対に Filofaxと Calvin Klein、Vidal Sassoonと Benetton、Crestと Sure
に対する評価は低くなっている。Sonyと British Telecomの提携はどちらとも判断できな
い中間的な結果となっている。 















評価 ブランド提携 数値 製品カテゴリー
高評価 Filofax－Sony 5.7 5 電子手帳
Swatch－Sony 5.20 電話機能付き時計
Vidal Sassoon－Ambre Solaire 5.7 2 髪用サンローション
Crest－Oral B 5.92 マウスウォッシュ
中間 Swatch－British Telecom 4.88 電話機能付き時計
低評価 Filofax－Calv in Klein 3.44 電子手帳






















の低かった Filofaxと Calvin Kleinの提携に対し、Filofaxと Sonyの提携は、全ての評価
項目において数値が上回る結果となっている。新たな製品への期待は、提携する 2つのブ
ランドが強く補完的な関係を有している必要があるといえる。同様の要因で Vidal 
























ブ ラ ン ド 提 携 の 評 価 に 広 告 が 果 た す 役 割 に つ い て Gammoh, Voss, and 
Chakraborty(2006)では、提携の精度とメッセージの強さの違いによるブランド提携によ
る効果について実験を通じて明らかにしている。 
















図 ３-1 提携の有無、広告メッセージの強弱による印象評価の差異 
 
 





































図 ３-2 提携の有無、広告メッセージの強弱による機能性評価の差異 
 
出所：Gammoh, Voss, and Chakraborty(2006) 
 
図 ３-3 ソニーとの提携製品として広告（強いメッセージ性） 
 























図 ３-4 ソニーとの提携製品として広告（弱いメッセージ性） 
 




 ブランド提携に関する研究の多くは、その対象を 1 対 1 のブランド提携を扱っている。
しかし、実際のビジネスでは 1 社が複数の企業と同時にブランド提携を行う場合がある。 
ブランド提携数の及ぼす影響について、Voss and Gammoh (2004)および Gammoh, Voss 
and Fang (2010）の研究を参照する。 
 
１． 同業界における複数ブランドとの提携 




・Voss and Gammoh (2004)の調査概要 




1度目の調査は、①Pacific100Q by Pacific Electronicsが Sonyと提携している場合と、
Sony、Hewlett Packard両方と提携している場合と、どちらのブランドとも提携していな
い場合を、2 度目の調査では②Pacific100Q by Pacific Electronics が Sony、Hewlett 
Packard両方と提携している場合と、いずれかのブランドと提携している場合に分け、そ






















対象ブランド 提携無し ソニーと提携 HPと提携 ソニー、HP両社と提携
調査1 パシフィック100Q ○ ○ ○
調査2 パシフィック100Q ○ ○ ○ ○
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図 ３-6 Voss and Gammoh (2004)調査 1の結果 
 
出所：Voss and Gammoh (2004) 
図 ３-7  Voss and Gammoh (2004)調査 2の結果 
 






















































るのは、Gammoh, Voss and Fang (2010）である。 
 
・Gammoh, Voss and Fang (2010）の調査概要 




イダーブランド）の 3 つのカテゴリーの異なるブランドと提携した場合、②Pacific 
OnePhone単独の場合と、Microsoft Officeと提携している場合、Microsoft Office、Adobe 
Photoshop（ソフトウエアブランド）、Intuit's Quicken（ソフトウェアブランド）の 3つ



















図 ３-9  Gammoh, Voss and Fang (2010）調査結果 
 
出所：Gammoh, Voss and Fang (2010） 
  
対象ブランド 提携無し 1社と提携 同業界3社と提携
異業界
3社と提携
調査1 パシフィック・ワンフォン ○ ○ ○








































にも、 Iatrpi amd Skourias(2005)は、Traffic passenger modelを用い航空会社の提携は
顧客を 9.4%増加させることを明らかにしている。 
航空業界の提携をブランド提携の視点からの研究は、He and Balmer(2006)と
Tsantoulis and Palmer(2008)があげられる。 
 
























































































































図 ４-1 ワンワールドのブランド提携モデル 
 


















ティング手法となっているという(Hahm and Khan,2001)。 
 
















・Lee, Kim, and Kim(2005)の研究 










表 ４-3 カード保有者と非保有者のロイヤリティ比較 
  
出所：Lee, Kim, and Kim(2005) 
 
表 ４-4 カード保有者と非保有者の来店頻度と単価比較 
 
出所：Lee, Kim, and Kim(2005) 
 
・Kim, Lee, and Lee(2007)の研究 
同様に、Kim, Lee, and Lee(2007)は、外食業界におけるブランド提携により得られる３
つのメリット（価格ベネフィット、プレミアム・プロモーション、購買後サービス）が顧
客満足とブランド・ロイヤリティの向上につながったかを調査している。 
























表 ４-5 ブランド提携施策の顧客満足とブランド・ロイヤリティへの効果 
 












ラクティブ（Dow Jowes Interactive:DJI）データベースを用い 1997年から 1999年の 3
年間における、新聞記事、雑誌、ニュースレター、ビジネス・サービス・小売業界のジャ
ーナルから関係する記事を抽出しブランド提携のトレンドについて分析を行っている。 













表 ４-6 外食業界におけるブランド提携の記事内容と記事数推移（1997年～1999年） 
 

























合計 437 100% 421 100% -4% 401 100% -5%
競争 63 16% 64 16% 2% 67 16% 5%
経営資源 35 11% 34 11% -3% 48 14% 41%
相乗効果 18 4% 19 5% 6% 16 5% -16%















同様に、Rie, Mortanges, and Streukens(2005)は、化学製品業界を対象にブランド提携
の価値を調査している。 






Sunil et al.(2008)は BtoB分野におけるブランド提携を通じ創造される主たる価値を、
１）リレーションシップ、２）競争、３）コスト、４）ダブル・マージなりゼーション、









イン上で購入するか否か 367 人を対象に調査分析している。 
 
表 ４-7 BtoB分野におけるブランド提携の主たる価値 
 
































































































































ビジョン、サービス品質の信頼度、そして企業に対する信頼があるという。Van der Heyden 

















ビジョン、サービス品質の信頼度、そして企業に対する信頼があるという。Van der Heyden 



































 Hahm and Khan(2001)は、ブランド提携に至る意思決定モデル、影響を及ぼす要素を
以下の図のように表している。 
 
図 ５-1 ブランド提携の意思決定モデル 
 






































































第２節  グローバル・ブランドのローカル・マーケットにおけるマネジメント 
  



































図 ５-2 ブランド提携を用いたローカル・マーケット進出マネジメントプロセス 
 






費者から高いブランドに対する評価を得ているが、１）Disney と McDonald の提携に対
するフィット感（一貫性や調和度合）に対する評価には、中国、アジアと欧米の消費者で
差異があること、２）DisneyとMcDonald、双方に対しいずれの地域の消費者も親近感を
持ち知識を有しているが、Disney と McDonald との提携については、わずか中国人で
10.4%、アジア人で 14.9%、欧米人で 12.5%にしか知られていないこと、３）ブランド提
携によるブランドに対する評価向上は、ディズニーよりもマクドナルドの方が大きい。と
いう結果が明らかになっている（図 5-2）（図 5-3）。 







































図 ５-3 ディズニーに対するブランド・エクイティと信頼の地域比較 
 
出所：Guillet and Tasci(2010) 
 
 
図 ５-4 マクドナルドに対するブランド・エクイティと信頼の地域比較 
 







強い親近感を持っている。 5.07 4.36 0.001
強いポジティブなイメージがあると思う。 5.17 5.35 0.207
製品は高品質だと思う。 4.97 4.96 0.975
サービスは高品質だと思う。 4.87 5.09 0.171
高級価格だと思う。 5.39 5.14 0.136
価格相応の価値がある。 4.06 4.73 0.000
信用している。 5.39 5.14 0.005
好きだ。 4.79 5.23 0.029
次回以降も使用（選択）する。 4.10 4.97 0.000
他の選択肢があっても最優先する。 3.82 4.69 0.000






強い親近感を持っている。 5.05 5.40 0.145
強いポジティブなイメージがあると思う。 3.58 5.04 0.000
製品は高品質だと思う。 3.35 4.79 0.000
サービスは高品質だと思う。 3.73 4.99 0.000
高級価格だと思う。 3.38 4.41 0.000
価格相応の価値がある。 4.07 4.52 0.015
信用している。 3.38 4.74 0.000
好きだ。 3.45 4.52 0.000
次回以降も使用（選択）する。 3.47 4.64 0.000
他の選択肢があっても最優先する。 2.67 4.15 0.000






















強い親近感を持っている。 4.15 4.61 0.029
強いポジティブなイメージがあると思う。 3.74 4.88 0.000
製品は高品質だと思う。 3.84 4.83 0.000
サービスは高品質だと思う。 3.8 4.91 0.000
高級価格だと思う。 4.08 4.87 0.000
価格相応の価値がある。 3.89 4.62 0.000
信用している。 3.61 4.75 0.000
好きだ。 3.49 4.74 0.000
次回以降も使用（選択）する。 3.21 4.54 0.000
他の選択肢があっても最優先する。 2.94 4.45 0.000
素晴らしい経験を提供してくれる。 3.93 4.73 0.000









































着目した学術調査や論文は少なく、Motion et al. (2003)が、アディダスとオールブラック
スのパートナーシップを事例とし企業におけるプロスポーツチームとのブランド提携の価
値についてのべている以外には、McDaniel and Kinney(1996)、Kahuni and Rowley(2007)、 
Kahuni and Rowley, and Binsardi(2009)など僅かな研究者が企業とスポーツのブランド
提携について調査しているくらいとなっている。 
 
２． Kahuni and Rowley, and Binsardi(2009)の研究 
フォーミュラ・ワンにおけるタイトルスポンサーシップは、タイトルスポンサーとその
チームのパートナーシップであり、それゆえ、チームの悪いイメージや評判は、スポンサ


































































 スパイ事件発生から悪いイメージがボーダフォンへ波及するモデルを、Kahuni and 





Votolato and Unnava(2006)は、ブランド提携に置いて１つのパートナーのネガティブな 
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図 ５-6 ブランド提携における影響波及イメージ 
 
出所：Kahuni and Rowley, and Binsardi(2009) 
 
図 ５-7 危機対応マネジメントイメージ 
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